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Розбудова ринкової економіки практично не можлива без застосу-
вання усієї різноманітності маркетингового інстументарію, дій та під-
ходів в управлінні промисловими підприємствами. Досвід трансфор-
мації національної економіки свідчить, що перехідний період віддає 
переваги маркетингу зоорієнтованому на виробництво. Саме тому в 
маркетингу інколи вбачають суто розподільчу, збутову спрямованість, 
а не комплекс різноманітних видів діяльності та образ мислення.  
Слід відмітити, що незважаючи на значну різноманітність теоре-
тичних підходів та узагальнень щодо сутності та спрямованності дій, 
в сучасній економічній літературі та періодиці превалюючим є розу-
міння маркетингу як управління виробничо-комерційною діяльністю 
підприємства з орієнтацією на ринок. Зрозуміло, що в цьому випадку 
з виробничою діяльністю зв’язують не тільки виробництво традицій-
них, але й створення нових товарів (послуг) (таблиця). 
СПРЯМОВАНІСТЬ ДІЙ ФУНКЦІОНАЛЬНИХ СФЕР ДІЯЛЬНОСТІ  ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ В ПЕРЕХІДНИЙ ПЕРІОД 
Функціональна  сфера Головна спрямованість дій 
Маркетинг Збереження та збільшення контингенту споживачів високоякісних то-варів підприємства, конкурентоспроможних за цінами, умовами збуту 
та просування 
Виробництво Максимальне використання виробничих можливостей, зменшення відносних витрат виробництва, посилення вхідного, технологічного та 
приймального контролю якості продукції 
Фінанси Функціонування в межах запланованого бюджету, акцентування зу-силь на виробництві прибуткової продукції, контроль кредитів, мінімі-
зація вартості позик для підприємства 
Облік Стандартизація звітності, ретельна деталізація витрат, унормування угод 
Саме такий підхід визначає в переважній більшості взаємодію 
підприємств перехідної економіки з ринком. Тому, незважаючи 
на можливі відмінності у вирішенні питань адаптування до рин-
кових умов окремих виробників, на підприємствах повинні бути 
створені умови для всебічної узгодженості дій структурних під-
розділів щодо забезпечення ефективної продуктової політики, 
позаяк саме це забезпечує гарантії збереження та розвитку орга-
нізацій як соціально-економічних систем (рисунок). 
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Рис. Загальна схема маркетингової  
діяльності підприємства 
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Отже, маркетинг перехідної економіки, як система діяльності має 
свої напрямки, методи, цілі та завдання реалізації. Провідним напря-
мком маркетингової діяльності підприємств-виробників товарів по-
слуг є проведення ефективної політики щодо якості та асортименту 
продукції, формування цін, організації збуту, та комунікацій. Голо-
вними методами, які використовують маркетологи працюючи з рин-
ком, є облік, аналіз, моделювання, прогнозування, проектування та 
коригування процесів. Маркетингова система підприємства в перехі-
дний період спрямована на комплексне та всебічне вирішення насту-
пних завдань: 
 глибоке дослідження ринку; 
 вивчення потенційного попиту та тенденцій його розвитку; 
 планування товарного асортименту; 
 здійснення конкурентоспроможної цінової політики; 
 планування та здійснення збуту; 
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Розглядаючи проблему формування маркетингової діяльності 
в системі споживчої кооперації, необхідно зазначити, що поняття 
«маркетинг» і «ринок» — тотожні. Отже, маркетингова діяль-
ність передбачає, насамперед, формування ринкових процесів. 
Разом із цим, система споживчої кооперації завжди здійснювала 
свою діяльність на ринкових засадах. І тому процес адаптації 
підприємств споживчої кооперації до маркетингового середови-
ща потребує лише певного часу. 
Основні концептуальні положення маркетингу полягають у тому, 
що: маркетингова діяльність підприємства розрахована на довготер-
міновий період; товар з позицій маркетингу — це засіб для задово-
лення потреб споживача; маркетинг розуміють як філософію бізнесу; 
тільки використовуючи складові елементи маркетингу (товар, ціна, 
збут, просування), підприємство має можливість вплинути на спожи-
вачів та створити попит на свою продукцію. Особливості викорис-
тання маркетингових елементів у системі споживчої кооперації фор-
муються виходячи з особливостей самої системи. Система споживчої 
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